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Z razvojem tehnologije se spletna mesta vedno bolj osredotočajo na potrebe posameznika. 
Največji preskok smo naredili z razvojem vseh vrst naprav, prek katerih lahko dostopamo do 
spleta. S to miselnostjo v glavi smo se lotili projekta – oblikovanja spletnega mesta za 
mlekarstvo Podjed.  
 
To je družinsko podjetje, ki se ukvarja s pridelavo in predelavo mleka v mlečne izdelke. Po 
pogovoru z naročnikom smo definirali cilj spletnega mesta – predstavitev kmetije in njihovih 
produktov. Poleg tega pa so si želeli ljudi informirati o aktualnih dogodkih na kmetiji, kar smo 
kasneje tudi vpeljali v strukturo spletnega mesta. V teoretičnem delu smo najprej raziskali kaj 
je uporabniška izkušnja in kakšno vlogo ima uporabnik spletnega mesta. Prek raziskav smo 
dokazali kako zelo smo ljudje postali vezani na naše manjše digitalne naprave, ki jih 
uporabljamo za spletno brskanje. Pomembno je tudi, da razumemo princip odzivnega 
oblikovanja, ki temelji na prilagajanju spletnega mesta vsem napravam. Dotaknili smo se še 
ključnih elementov spletnega oblikovanja in se nato podali kreirati predstavitveno spletno 
mesto mlekarstva Podjed. Začeli smo s pregledom konkurenčnih ponudnikov mlečnih izdelkov 
in z definiranjem vsebin, kasneje vsebinskih sklopov. Po končanem načrtovanju vsebine, ki smo 
jo predstavili kot informacijsko arhitekturo, smo izdelali osnutke in jih kasneje še digitalno 
realizirali. Med oblikovanjem smo bili pozorni na celostno grafično podobo podjetja, s katere 
izhaja uporabljena barvna paleta. S pomočjo teoretičnega znanja smo oblikovali mrežni sistem, 
navigacijo ter gumbe in zbrali tipografijo. Poudarek smo naredili tudi na postavitvi elementov 
za različne naprave.  
 
Ključne besede: 
uporabniška izkušnja, odzivno spletno oblikovanje, elementi spletnega mesta, proces 





















With the evolution of technology, websites are increasingly focusing on the needs of the 
individual. I have created my thesis – Website design for the Podjed dairy – with this in mind. 
 
The dairy is a family company that produces and processes milk into dairy products. After a 
conversation with the company, we defined our goal – the presentation of the farm and its 
products. In addition, they wanted to inform people about the current events at the farm which 
was later implemented into the structure of the website.  
In the theoretical part, the user experience and the role of the user were first researched. The 
research proved how much people have become dependant on smaller digital devices which are 
used for web browsing. It is important to understand the principle of responsive web design 
which is based on adapting the website to every device. After an overview of the key elements 
of web design, the design of the main website of the Podjed dairy began.  
It began with an overview of the competitive suppliers of dairy products and with defining the 
content and topics. After the content, presented as information architecture, was planned out, 
the drafts were outlined and subsequently digitally realised. During the design, the attention 
was focused on the overall graphic corporate identity from which the applied colour palette was 
derived. The network system, navigation and buttons were designed with the help of theoretical 
knowledge. Furthermore, the concept of the layout of elements on different devices was 
emphasized.  
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Dostopnost do spleta je v razvitih državah nekaj tako samoumevnega kot dostop do pitne vode. 
Ves čas smo v stiku z našimi napravami in v iskanju novih informacij. Preko interneta danes 
poteka ogromno komunikacije. Spletna promocija je postala nekaj nujnega. Je način, s katerim 
dosežemo prepoznavnost med ljudmi in si ustvarimo profesionalen profil podjetja, ki ve, kje se 
nahajajo njegovi kupci in jim zna ponuditi vse potrebne informacije. V iskanju naročnika, ki bi 
mu oblikovali spletno mesto, se je tega zavedalo mlekarstvo Podjed, ki je bilo dolgo časa le 
lokalno podjetje, zdaj pa se širi na širši slovenski trg. Namen oblikovanja spletnega mesta za 
tega naročnika je torej želja po promociji, s katero gradi prepoznavnost svojega podjetja.  
S pomočjo vseh znanj, ki bodo preučena v teoretičnem delu diplomskega dela, je cilj naloge 
oblikovati funkcionalno spletno mesto, ki bo dobro zastopalo celostno grafično podobo 
podjetja. Rezultat bo dosežen, ko bo naročnik odobril končni izdelek in ga bo kupil, oziroma se 
bo zgodba nadaljevala pri programerjih, ki ga bodo postavili. Raziskali bomo najnovejše 
standarde oblikovanja in predstavili njihove prednosti ter slabosti. Z dobro teoretično zasnovo 
bomo v eksperimentalnem delu oblikovali spletno mesto, ki bo estetsko dovršeno, z razumljivo 
zgradbo ter zanimivo vsebino za uporabnika. Ves čas bomo težili k zagotavljanju dobre 





















2 TEORETIČNI DEL 
 
2.1 UPORABNIŠKA IZKUŠNJA 
Uporabniška izkušnja je doživetje, ki ni nujno povezano samo z digitalnim svetom. Cilj 
uporabniške izkušnje je zagotoviti kvalitetno uporabnost, pa naj bo to samo priprava kave. 
Potrebno je servirati ravno prav vročo, kremno jutranjo kavo, ki ima božanski okus in vonj 
(1, 2). 
V spletnem svetu se gradi na tekoči in jasni komunikaciji med napravo ter uporabnikom. 
Medsebojno vplivanje in sodelovanje imenujemo interakcija. Človeški stik z napravo, ki se 
odzove na našo akcijo z reakcijo, je definiran kot uporabniška izkušnja (3). 
Dobro izkušnjo zagotovimo lahko šele, če razumemo vedenje uporabnika. Kako opravlja 
posamezne naloge, kako razmišlja, kakšne informacije išče, kaj ga razveseli, kaj mu je 
enostavno ali pretežko (2). 
Pri oblikovanju spletnih mest se prilagaja predvsem vsebinska izkušnja in ne toliko uporabniški 
vmesnik, s katerega dostopa uporabnik. Profil uporabnikov se bo ves čas spreminjal, zato bosta 
vsebina in vmesnik postala vse bolj dinamična in ne statična, nenehno preoblikovanje in 
nadgrajevanje oblike glede na potrebe uporabnika bo postalo nekaj samoumevnega (4). 
 
2.1.1 Definiranje uporabnika 
Razumeti moramo uporabnikove potrebe, navade ter poznati stopnjo znanja in obnašanja na 
spletu. Z analizo uporabnikov določimo ciljno skupino, ki ima specifičen profil. S pridobljenimi 
informacijami sestavimo opis predvidenega uporabnika (4, 5). 
Elementi opisa (6): 
 
 poklicni status, podjetje, glavna zaposlitev, dejavnost; 
 starost, izobrazba, družinski status, etničnost; 
 psihološko, socialno in tehnološko okolje; 
 cilji ter naloge, ki jih želi doseči s pomočjo spletnega mesta. 
 
2.1.2 Vpliv na uporabniško izkušnjo 
Na kakovost uporabniške izkušnje vpliva veliko dejavnikov. Posledice slabega načrtovanja in 
oblikovanja v najslabšem primeru vodijo do predčasnega zapuščanja spletnega mesta. V 
raziskavah so dokazali kako pomembno je upoštevati uporabnika (7). 
Statistično nam podatki pravijo, da (7): 
 
 62 % spletnih nakupov je nedokončanih zaradi neuspešnega iskanja izdelka; 
 50 % spletnih nakupov je neuspešnih zaradi nejasnosti pri iskanju vsebine; 
 40 % uporabnikov se ne vrača na spletna mesta zaradi negativne uporabniške izkušnje;  






Dodatni razlogi, zaradi katerih lahko obiskovalci zapustijo spletno mesto, so (8): 
 
 nejasna navigacija,  
 neberljivost in nerazumljivost vsebine, 
 barvna razlika že pregledanih linkov, 
 video vsebine ne funkcionirajo, 
 nevpadljivi gumbi, 
 pretiravanje s številom oglasov, 
 obrazec za registracijo je preveč obsežen in vsiljiv, 
 pomankanje prilagoditve jezika za tuji trg, 
 prepočasno nalaganje, 
 mesto brez odzivnega oblikovanja. 
 
2.1.3 Časovno nalaganje vsebine na mobilnih napravah 
Z vedno večjim številom obiskovalcev spletnih mest prek malih zaslonov pričakovanja hitro 
naraščajo. Trenutno so raziskave pokazale, da kar 73 % uporabnikov naleti na spletno mesto, 
ki se prepočasi nalaga. Pričakovanja hitrega nalaganja so vedno višja, trenutno je kar 47 % 
uporabnikov mnenja, da je optimalni čas čakanja 2 sekundi ali manj. S počasnim nalaganjem 
ustvarimo negativno uporabniško izkušnjo in kar 40 % ljudi zapustiti spletno mesto, ki 
potrebuje več kot 3 sekunde za prikaz vsebine (9). 
 
2.2 ODZIVNO OBLIKOVANJE 
Vsebina spletnega mesta se prilagodi vsaki obliki zaslona, ne glede na napravo: telefon, tablični, 
namizni ali prenosni računalnik. To dosežemo s postavitvijo tekočih elementov, kar pomeni, da 
se vsebina porazdeli glede na širino zaslona. Tekoči elementi so med drugimi navigacijski meni, 
slike, besedilo in gumbi, ki se prilagodijo različnim mrežnim sistemom naprav (10). 
Da je odzivno oblikovanje nuja, poudarja tudi Google, ki uvršča odzivna spletna mesta višje v 
iskalniku. Vsi se namreč zavedamo, da več kot 50 % uporabnikov brska za spletnimi vsebinami 
prek telefonov in  je odzivnost že več kot nuja (10). 
 
2.2.1 Odzivno ali prilagodljivo oblikovanje 
Dobro je ločiti dva načina oblikovanja, ki ju ljudje pogosto ne razlikujejo. Odzivno oblikovanje 
(angl. responsive design) se za razliko od prilagodljivega oblikovanja (angl. adaptive design) 
prilagaja prav vsaki širini zaslona. Da zagotovimo prilagoditev elementov, v CSS zapisu 
uporabimo medijske poizvedbe, v katerih določimo ločljivost zaslona, ki se mu vsebina 
prilagodi. Prilagodljivo oblikovanje pa temelji na oblikovanju spletnega mesta za vsako 
napravo posebej. Razporeditev elementov se v večini primerov oblikuje za šest različnih 
dimenzij zaslona. Glede na napravo, ki jo uporabljamo, se avtomatsko prikaže najbližja oblika 
po dimenzijah. Z odzivnim spletnim mestom prilagodimo vsebino za vse naprave in ni potrebno 
prilagajanje in oblikovanje za vsako posebej, s čimer prihranimo veliko časa. Omogoča tudi 
lažje posodabljanje mesta ter hitrejše nalaganje (11). 
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2.3 ANALIZIRANJE UPORABE NAPRAV ZA DOSTOP DO SPLETA 
Z razvojem naših pametnih telefonov čas, ki ga preživimo pred malim zaslonom, še vedno 
narašča. Po raziskavi je bilo prelomno leto 2014, ko je uporaba mobilnih naprav za brskanje po 
spletu presegla število uporabnikov, ki brskajo prek namiznih ali prenosnih računalnikov (12). 
 
2.3.1 Časovni razpored uporabe naprav 
Dejstvo, da smo od trenutka, ko se zjutraj zbudimo, do trenutka, ko gremo spat, ves čas v stiku 
z mobilnimi napravami, v današnjem času ni nič novega. Kako je uporaba naprav razporejena 




Slika 1: Razpored uporabe naprav po delih dneva (12) 
 
Zjutraj smo najbolj dejavni na mobilnih napravah, čez dan na namiznih računalnikih, kar je tudi 
posledica pisarniških službenih mest. Zvečer pa se največkrat poslužujemo uporabe tablic, tudi 
telefoni niso veliko v zaostanku (12). 
 
2.3.2 Starostni razpored uporabe naprav 
Veliko vlogo igra tudi starostna skupina uporabnikov. Mlajše generacije so bolj fleksibilne 






Slika 2: Uporaba različnih naprav glede na starost uporabnika (12) 
 
Leta 2015 smo zabeležili, da je skupina ljudi starih od 18 do 34 procentualno največji uporabnik 
mobilnih naprav. Skupina 55+ let se po pričakovanjih še vedno najbolj poslužuje uporabe 
namiznih računalnikov, kar 82 % vmesne skupine od 34 do 54 let pa hkrati uporablja obe 
napravi (12). 
 
2.3.3 Namenski razpored uporabe naprav 
Moramo biti pozorni na dejstvo, da veliko časa preživimo na telefonu zaradi aktivnosti na 
socialnih omrežjih in pošiljanja sporočil prek klepetalnic ali e-pošte. Nenehno si želimo biti v 
koraku s časom in zato spremljamo novice, trende ali samo trače. Za tak način pa nismo krivi 
popolnoma sami, ampak tudi naprave, ki nam vsako novost vestno sporočajo. Obisk večine 
spletnih mest še vedno raje opravimo na večjih zaslonih. Zanimivo je, da prek mobilnih naprav 
le 10 % časa porabimo za brskanje po spletu in 90 % za aplikacije (12). 
 
Zaključujemo, da mora biti spletno mesto z „resno“ vsebino najbolje optimizirano za prikaz na 
namiznih in prenosnih računalnikih. Za dobro uporabniško izkušnjo pa je nujna prilagoditev 
tudi za manjše zaslone. Ljudje pričakujemo, da bomo dobili zanimivo izkušnjo ne glede na 
uporabljeno napravo (12). 
 
2.4 STRATEGIJA MOBILE-FIRST – MOBILNO NAJPREJ  
Kot že samo ime pove, gre za princip načrtovanja in oblikovanja, pri katerem se najprej 
osredotočimo na prikaz spletnega mesta na mobilnih napravah, šele nato se posvetimo večjim 
zaslonom. Koncept temelji na dejstvu da je najtežje oblikovati dobro uporabniško izkušnjo na 
telefonih in se moramo temu najprej in najbolje posvetiti, ker uporaba telefona za brskanje po 
spletu konstantno narašča (13, 14). 
Kot pri klasičnem degradiranem principu oblikovanja ima tudi tukaj prvo mesto vsebina. 
Oblikovanje mora izhajati iz strukturiranja vsebine tako imenovanega načrtovanja 
informacijske arhitekture. Pod drugim korakom se nahaja načrtovanje hierarhije elementov. 
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Pomembna razlika pri oblikovanju „mobilno najprej“ je zavedanje, da stanja gumba „izbira“ 
tukaj ni, ker s prstom ne moremo zapeljati čez gumb ampak nanj lahko samo kliknemo (14). 
 
2.4.1 Drža telefona 
Pri oblikovanju po sistemu „najprej mobilno“ je zelo pomembno upoštevati na kakšne načine 
ljudje držimo telefon. Najbolj pogosti so trije. Prvi princip je držanje v eni roki, s katero tudi 
brskamo, pri drugem ga držimo v eni roki in z drugo opravljamo po zaslonu, pri tretjem principu 
pa ga držimo z obema rokoma in tudi obe uporabljamo pri brskanju. Z zeleno barvo so prikazane 
površine, ki jih palec desne roke najlažje doseže. Bela in svetlo zelena površina pa je z držanjem 
telefona v eni roki najtežje dosegljiva (15). 
 
    
 
Slika 3: Trije principi držanja telefona (15) 
 
Večina ljudi upravlja telefon z eno roko, in sicer kar 49 %. 36 % ga drži z eno in upravlja z 
drugo roko. Tretji princip pa uporablja le 15 % ljudi. Vendar se pri opravljanju različnih nalog 
lahko drža telefona spreminja iz sekunde v sekundo (15). 
Pomembno je, da se zavedamo, da večino dela opravimo s palcem roke, kar pomeni, da je 
potrebno vsebino načrtovati dosegljivo temu prstu. Vendar prihaja do zmede, ker ljudje ne glede 
na to, ali smo levičarji ali desničarji z različno roko držimo telefon. Statistika pravi, da je pri 67 
% ljudeh, ki telefon upravljajo z eno roko, to desna, le 33 % pa je takih, držijo telefon v levi 
roki (14).  
 
2.5 ANATOMIJA SPLETNEGA MESTA 
Ko so nastajala prva spletna mesta, so takratni oblikovalci črpali strukturo vsebine iz najbolj 
berljivega tiskanega medija - časopisa. Poleg osrednjega dela, ki predstavlja vsebino, so glavni 









V tem delu uporabnik identificira spletno mesto. Dobi občutek, kakšen stil bo sledil na ostalih 
podstraneh. Je glavna točka strani, ki požanje največ pozornosti. V glavi se pogosto nahaja 
navigacija, da uporabnika takoj pritegnemo k akciji (16). 
 
2.5.2 Navigacija (meni) 
Je ena najbolj pomembnih elementov, ki zagotovi uspešno uporabniško izkušnjo, pomembna je 
kot paginacija v knjigi. Bistvo navigacije je že pred leti dobro povzel Derek Powazek (17). 
Sestavljajo jo trije deli oziroma tri časovna vprašanja (18):  
 
 kje sem (sedanjost), 
 kam lahko grem (prihodnost), 
 kje sem bil (preteklost). 
 
Preden začnemo načrtovati navigacijo, je pomembno vsebino razdeliti po skupinah. 
Razmislimo, koliko vsebine lahko navigacija „zdrži“, kar pomeni, do katere mere je uporabniku 
jasna struktura, torej je rezultat učinkovito iskanje. Če razmišljamo po principu „najprej 
mobilno“ je še bolj pomembna jasna in poenostavljena navigacija. Po priporočilih je najbolje 
imeti od 5 do 7 polj. Za boljšo uvrstitev v iskalniku je pomembno poimenovanje polj logično 
ter s čim manj besedami (16). 
 
2.5.2.1 Skrita navigacija – hamburger ikona 
Hamburger ikona, ki predstavlja navigacijo, je iznajdba, ki je nastala zaradi novega principa 
oblikovanja „najprej mobilno“. Pod vprašaj postavljamo njegovo prepoznavnost pomena za 
uporabnike. Po mnenju nekaterih ikona sama po sebi ne pove veliko in potrebuje še besedilno 




Slika 4: Hamburger ikona za navigacijo 
 
Po raziskavah sodeč je skrita navigacija (hamburger ikona) manj privlačna za uporabnika kot 
vidna ali delno vidna navigacija. Med opravljanjem naloge s hamburger ikono se testiranci 
kasneje poslužijo uporabe navigacije. Ugotovitve so enake pri uporabi mobilne naprave ter 
namiznega računalnika. Pri obeh napravah je največji uspeh doživela delno vidna, za več kot 





Slika 5: Pogostost uporabe različnih menijev na računalniku in telefonu (19) 
 
Če upoštevamo raziskavo, lahko zaključimo, da skrita navigacija, kot je hamburger ikona, kljub 
preprosti obliki in majhni zasedenosti prostora ne nudi najboljše uporabniške izkušnje. Prvi 
problem je v prepoznavnosti ikone ter v neprivlačnosti v primerjavi z vidno ali delno vidno 
navigacijo (19). 
 
Vendar smo mnenja, da kljub raziskavi hamburger ikona ni slaba rešitev. Poudarili bi že 
omenjeno enostavnost oblike, ki bi bila lahko razumljiva vsem po svetu. Ljudje potrebujemo 
čas, da se navadimo na spremembo, ki bi bila samoumevna, prav tako kot smo se navadili ikone 
kroga z zgoraj prekinjeno navpično črto za izklop/prižig naprav. Verjamemo, da bo polemika 




Ta del v osnovi vsebuje avtorske pravice za obstoj spletnega mesta, njena uporaba pa se je z 
leti razširila. Funkcionira kot samostojni element v katerega lahko vgradimo več elementov, 
kot so navigacija, zemljevid in drugi ključni podatki (16). 
 
2.6 ELEMENTI 
Elementi so gradniki spletnega mesta. Poznamo ogromno različnih, vendar se bomo v sklopu 




 mrežni sistem, 




Z barvami usmerjamo uporabnikovo pozornost po spletnem mestu in si pomagamo 
razčlenjevati vsebino, predvsem pa vplivamo na njegovo čustveno doživetje (16). Pomembno 
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je, da razmišljamo po principu, da vsaka barva šteje. Torej je pomembna tudi bela oziroma tista, 
ki označuje negativni prostor. Obstaja pravilo “varne uporabe”, ki narekuje tri barve na naši 
paleti. Prva, dominantna barva, ki je izstopajoča ter dve spremljevalni, ki sta nevtralni (20). 
  
2.6.2 Tipografija 
Berljivost in čitljivost tipografije sta glavna parametra pri izbiri končne tipografske družine. 
Donny Truong v svoji brezplačno dostopni e-knjigi Professional Web Typography (21) 
predstavi pomembne atribute tipografije, ki vplivajo na naš končni izbor (21). 
 
2.6.2.1 X-višina 
V prvi vrsti je pomembna x-višina. Vrh črke x mora biti malenkost večji od srednje črte, ki 
določa višino srednjega črkovnega pasu. V primeru manjše x-višine je prikaz na zaslonu manjši, 
kar vodi v nečitljivost pisave. Enako velja tudi za previsoko x-višino, ki povzroči težjo 
berljivost črke h ter n (21). 
 
2.6.2.2 Odprtost črk 
Govorimo o odprtosti reže pri črkah a, e, c in s. Za večjo berljivost osnovnega besedila je boljši 
levi primer pisave, kjer so prostori večji. Pri premajhni reži, v desnem primeru pisave, je lahko 




Slika 6: Različna odprtost praznega prostora pri dveh pisavah (21) 
 
2.6.2.3 Medčrkovni razmik 
Dobro oblikovane spletne pisave imajo razmik že oblikovan za hitrejše prepoznavanje oblik in 
posledično hitrejše branje. Pri izbiri pazimo, da ga ni preveč ali premalo, ker oboje zavira hitrost 
branja in povzroča frustracije (21). 
  
2.6.2.4 Podaljški navzgor in navzdol 
Razločno oblikovani in dovolj dolgi podaljški tudi pripomorejo k boljši berljivosti. Tudi 
zaključne poteze, kot sta kaplja, krog ali samo odrezanost morajo biti dovršeni (21). 
 
2.6.2.5 Kontrast potez 
Kontrast, kot ga ima na primer tipografska družina Didot ni primeren za daljše besedilo majhne 
velikosti. Tanke poteze se namreč izgubijo, zato so kontrastne pisave bolj primerne za uporabo 
v naslovih oziroma pri večjih velikosti. Po drugi strani pa pisavi, kot sta Arial in Helvetica, ki 
sta popolnoma brez kontrasta, privedeta do slabše uporabniške izkušnje. Avtor predlaga pisave 
z nizko stopnjo kontrasta (21). 
Ne glede na vsa omenjena pravila velja, da tipografijo v prvi vrsti izberemo na podlagi vsebine 
spletnega mesta. Pozorni moramo biti, da bo pisava dobro delovala ne glede na napravo, ki 
prikazuje vsebino. Glavne napake se dogajajo, ko na zaslonu računalnika vse izgleda dobro, 
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vendar pri prikazu na telefonu deluje preširoko. Ali obratno, na telefonskem prikazu deluje 
odlično, na namiznem računalniku pa utesnjeno (21). 
 
2.6.2.6 Določanje velikosti osnovnemu besedilu, naslovom in razmiku 
Avtor med drugimi pri določanju velikosti predlaga enoto em bolj kot slikovne točke (px). 
Razlog tiči v tem, da je enota relativna in deluje na podlagi razmerij. Najprej definiramo velikost 
osnovnega besedila v slikovnih točkah, kar predstavlja 100 % velikosti. Torej je 1 em 16 
slikovnih točk, 2 em pa 32 in tako naprej (21). 
Nato s pomočjo spletnega mesta http://www.modularscale.com/ izračunamo številčno 
razmerje, ki ga želimo za naslove in osnovno besedilo ter tudi za medvrstični razmik. Preprosto 
izberemo velikost za 1 em in na podlagi razmerja velikosti, ki smo ga izbrali, izračuna, koliko 
slikovnih točk predstavlja naslednji em. Ena bolj znanih sta zlati rez in Fibonaccijevo zaporedje, 
na spletnem mestu pa je na voljo še mnogo drugih (22). 
 
2.6.3 Mrežni sistemi  
Z razvojem tehnologije se nič več ne uporabljajo statične mreže, ampak fleksibilne, dinamične 
oziroma tekoče mreže. Pri fiksnih spletnih mestih ostaja oblika povsod popolnoma enaka, ne 
glede na brskalnik ali na dimenzije našega monitorja. Enote so absolutne, se pravi točno 
določeno število slikovnih točk. Fleksibilno oziroma odzivno oblikovanje pa pomeni, da se 
vsebina prilagaja točno določeni širini zaslona. Enote tukaj so relativne, torej izražene v 
odstotkih (%). Z vsakim ožjim prikazom vsebine se število elementov v širini zmanjša in v 
dolžini poveča. Ni pomemben samo potek elementov, temveč tudi razmerje velikosti, 
pomembno je prilagajanje besedila na širino zaslona, da ohranimo berljivost (23). 
 
2.6.4 Negativni prostor  
Negativni prostor poznamo tudi pod izrazom prazni ali beli prostor. Pri oblikovanju 
organizirane forme moramo biti pozorni na poln in prav tako na prazen prostor. Pogosto nanj 
pozabimo, ker se ne zavedamo, da z njim ustvarjamo hierarhijo med elementi.  Pri vsakem 
koraku se moramo odločiti, kdo v odnosu bo nosil vodilno vlogo. Negativni prostor so robovi 
formata, prostor med stolpci, prostor, ki ločuje element od naslednjega ali okvirja, obrobe, 
medvrstični razmak ter razmak med odstavki. Pravilno doseganje razmerja pomeni, da 
uporabnik ni zmeden glede povezanosti vsebine (16). 
 
2.6.5 Gumbi 
Gumbi so pomemben element, ker z njimi nadzorujemo uporabniško izkušnjo. Za obiskovalca 
predstavljajo izbiro med akcijami, torej morajo biti dobro vidni. Predstavljajo interaktivno 
površino, ki jo je potrebno vizualno ločiti od ostale vsebine. To dosežemo (24, 25): 
 
 z obliko, 
 s senčnimi in osvetljenimi poudarki, 
 z jasnim sporočilom, kaj je akcija, ki jo sproži gumb, 
 z lokacijo in vrstim redom elementov, 
 z določitvijo velikosti in razmikov, 
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 z oblikovanjem vseh stanj gumbov (izbira in klik), 
 z barvnim kontrastom, 
 z vizualno razliko po pomembnosti gumbov. 
 
Varna pot pri izbiri oblike je pravokotnik ali kvadrat z ostrimi ali zaokroženimi robovi. V 
zadnjem času so bolj pogosto v uporabi tudi okrogli gumbi, imenovani lebdeči gumbi. Pogosto 
imajo ravno ti gumbi dodano senco, ki jih dobro loči od ostale vsebine in poudari njihovo 
interaktivnost (24, 25). 
Gumbi so lahko definirani z besedo, dvema ali pa z grafično ikono. Pri obeh je pomembno, da 
nista zapletena ter je njun namen jasen in hitro dojemljiv. Da obiskovalci ne doživljajo 
frustracij, je zelo pomembna velikost gumba. Študije so pokazale, da mora biti velik vsaj 10 x 






























3  EKSPERIMENTALNI DEL 
 
3.1 PROGRAMSKA OPREMA 
 
3.1.1 Adobe Photoshop 
Program Adobe Photoshop je bil vodilni pri kreiranju spletnega mesta. S pomočjo plasti smo 
veliko lažje strukturirali grafične elemente in imeli pregled nad celoto.  
 
3.1.2 Adobe Photoshop Lightroom 
Programska oprema Adobe Photoshop Lightroom nam je s svojimi številnimi orodji pomagala 
popraviti in izboljšati fotografije. 
 
3.1.3 Adobe Illustrator 
Adobe Illustrator je standardni program za ustvarjanje vektorske grafike. Pri oblikovanju 
informacijske arhitekture, mrežnega sistema in žičnega modela nam je pripomogel k doseganju 
hitrejših rezultatov. 
 
3.1.4 Microsoft Word  
Microsoft Word je programska oprema za urejanje dokumentov in besedil. Pri komunikaciji s 
stranko se je izkazal za najboljšega v urejanju vsebine za spletno mesto mlekarstva Podjed.  
 
3.2 DEFINIRANJE NAROČNIKA  
 
3.2.1 Mlekarstvo Podjed 
To je družinsko podjetje, ki deluje že nekaj generacij in se z vsako nekoliko razširi. Ukvarjajo 
se s pridelavo in predelavo mleka v mlečne izdelke. Kljub majhnosti kmetije se vedno trudijo 
kupcem zagotoviti sveže in kakovostne izdelke, ki zagotovijo popoln užitek. O svojih izdelkih 
pravijo, da so zdravi, okusni, kvalitetni, predvsem pa domače izdelani. Ključne besede, ki jih 
opišejo, so:  
 
 družinska tradicija,  
 natančnost,  
 poštenost,  
 marljivost, 
 dobra volja. 
 
3.2.2 Potrebe in cilji 
Družina Podjed si želi pridobiti še več novih strank, trenutno so svojo prodajo vseh mlečnih 
izdelkov začeli prodajati v Mercator trgovinah. Odločili so se za dodatno promocijo, želijo biti 
vidni še na spletu. 
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Njihov cilj in razlog za spletno mesto je seznanitev novih uporabnikov z okusnimi in domače 
pridelanimi izdelki, ki so na trgu priznani kot kakovostni izdelki. Poleg tega si želijo obveščati 
svoje zveste stranke o dogajanju na kmetiji.  
 
3.3 CILJNA SKUPINA 
Razpon kupcev izdelkov Podjed je vedno bolj obsežen. Prvi so bili domačini Olševka in 
okoliških vasi. Veliko teh je še danes zvestih kupcev. Drugi večji in stalni so šole, pekarne in 
gostinski obrati, ki kupujejo v velikih količinah. Prodajajo po Gorenjski in osrednji Sloveniji, 
torej kupci živijo prav tako na podeželju kot v mestih. Starostna opredelitev kupcev ni smiselna. 
Njihove izdelke kupujejo starejši in prav tako mladi, v letih bi lahko rekli od 20 do 60 let.  
Krog ciljnih uporabnikov je precej širok. Povzamemo, da so kupci starejši, ki jim tradicija 
slovenskega izdelka veliko pomeni, in mlade družine, ki bi rade otrokom zagotovile lokalen, 
naraven in okusen izdelek. Poleg vseh pozitivnih lastnosti pa je ključna dostopna cena produkta, 




3.4.1 Osnutki spletnega mesta 
Po definiranem naročniku, uporabniku ter ciljih spletnega mesta sem se lotila skiciranja. 
Pregledala sem ponudbo konkurenčnih podjetij na slovenskem in tujem trgu. Nadaljevala sem 
s hitrimi skicami, kjer na grobo definiram ključne elemente. Ves čas sem imela v mislih tudi, 
kakšno vsebino bi predstavila obiskovalcem. Osnutki ne vsebujejo končnega gradiva, samo siva 
mesta namesto fotografij in slepo besedilo. Gre za skupek idej, iz katerih potem potegnemo le 
najboljše primere.  
 
3.4.2 Informacijska arhitektura 
Med skiciranjem sem ustvarila približen potek vsebine. Za jasen pregled nad vsebino pa sem jo 






Slika 7: Razvrstitev vsebine glede na navigacijo – informacijska arhitektura  
 
3.4.2.1 Uvodna stran 
Naročnik spletnega mesta želi poudariti vas, iz katere prihaja, ter njeno čudovito lego pod 
Kamniško Savinjskimi Alpami. V vasi Olševek Podjedovi združujejo vse kmete, ker jih veliko 
prideluje mleko zanje. 
 
Ob obisku spletnega mesta se bo odprla uvodna stran, kjer bomo najprej zagledali logotip 
podjetja in fotografijo vasi Olševek, ki se bo razprostirala čez celoten zaslon. Uporabnika bomo 
najprej seznanili z lepoto okolice, v kateri se nahaja kmetija, kar podkrepi občutek povezanosti 
kmetije z naravo in kakovost njihovih domače pridelanih izdelkov. Hkrati pa ga bomo 
informirali z grafično podobo podjetja – logotipom.  
 
Navigacijska vrstica se bo nahajala pod fotografijo, ker je druga v vrsti po pomembnosti. Ko 
bo uporabnik dobil prvi vtis o kmetiji, se lahko odloči o uporabi navigacije in bo tako raziskal 
še več o ponudniku mlečnih izdelkov. Za to potezo predvidevamo uporabnike, ki prvič obiščejo 
spletno mesto, redni obiskovalci pa si bodo lahko takoj prebrali sveže novice. S takšnim 
razporedom vsebine želimo doseči, da se novi uporabniki hitro orientirajo na strani, za redne 
obiskovalce pa želimo, da po najhitrejši poti - brez vsakega klika, samo z drsnikom dosežejo 
aktualne novosti s kmetije.  
 
3.4.2.2 Ostale podstrani 
Prvi dve v vrsti – NAŠA KMETIJA in PRODAJNA MESTA sta podstrani, na katerih se bo 
nahajal opis podjetja. „Naša kmetija“ bo vsebovala predstavitev v besedilu in sliki. Grafično bo 
poskrbljeno, da bo vsebina razdeljena na zanimiv način, a še vedno prijazno branju. Na 
podstrani PRODAJA MESTA pa bomo uporabniku ponudili jasen seznam prodajnih enot, kjer 




V podstran IZDELKI bo vpeljana stranska, pomožna oziroma notranja navigacija, v kateri bodo 
navedeni vsi njihovi izdelki. Stran bo namenjena izključno predstavitvi izdelkov. Poleg 
fotografije bodo opisane sestavine produkta, možnost uporabe ter pakirne lastnosti.   
RECEPTI je stran, kjer bodo le-ti strukturno predstavljeni, prav tako kot novice na uvodni 
strani.  Na vseh podstraneh se bo v glavi nahajala pasica s Facebook kontaktom, pod njo pa 
glavna navigacija. Naslovne fotografije ne bo vsebovala nobena podstran. K taki odločitvi je 
pripomogla vsebina, kjer bo veliko slikovnega materiala. Poleg tega pa bo poskrbljeno za 
hitrejši dostop do želene informacije.   
 
3.4.2.3 Noga 
V nogi bo naslov podjetja, kontakt direktorja, elektronski naslov ter kontaktni obrazec. Vsebina 




3.5.1 Celostna grafična podoba podjetja 
Njihov logotip je sestavljen iz besedilnega ter grafičnega dela, ki ponazarja posodo za mleko 
ter kapljo nad njo. Uporabljeni sta črna ter dokaj hladno zelena barva. Veliko moč ima tudi 
negativni prostor oziroma bela barva, ki ponazarja kapljo mleka. Vse tri barve (črna, bela in 
hladno zelena) bodo uporabljene pri oblikovanju spletnega mesta. Logotip ni kompleksen, 
tvorijo ga dvodimenzionalne oblike, za vključevanje na spletno mesto je najbolj problematična 
njegova kvadratna oblika, ki jo je težje vkomponirati v prostor.  
 
Bolj kot logotip pa njihovo podjetje zaznamuje oblika na njihovem najbolj poznanem izdelku 
– jogurtu. Gre za kvadrat bele barve z zeleno obrobo, ki je rotiran za 45C. To je oblika, po 
kateri so prepoznavni že več kot 20 let. Po pogovoru z naročnikom smo izvedeli, da nekateri 
kupci, ki kupujejo direktno pri njih, povedo, kaj bi kupili in še za boljšo nazornost s prsti tvorijo 
rotiran kvadrat. Oblika jih je močno zaznamovala in jo želijo ohraniti tudi vnaprej, tako da smo 
to močno komponento vpeljati tudi v oblikovanje. 
 
3.5.2 Navigacija 
Čisto v zgornjem delu vsake strani se nahaja manjša in nevpadljiva pasica s Facebook 
kontaktom. Na ta način uporabnika takoj seznanimo, da je podjetje aktivno tudi na družabnih 
omrežjih (zaenkrat samo na Facebook-u).  
Navigacija se na uvodni strani nahaja takoj pod naslovno fotografijo. Poleg logotipa, ki nas 
vedno pripelje nazaj na uvodno stran, so nam na voljo še štiri podstrani. Uporabljen je drsni 
meni, kar pomeni, da se pomika navzdol po strani skupaj z vsebino in nam je premik po 
podstraneh vedno na voljo. Na ostalih podstraneh je navigacija na vrhu, takoj pod Facebook 
pasico. 
Na zaslonu mobilnih naprav ostane logotip na svojem mestu, ostala navigacija se spremeni v 




3.5.3 Barvna paleta 
Pomembno je, da se z oblikovanjem spletnega mesta čim bolj približamo podobi, h kateri teži 
podjetje. Izbira barvne kombinacije izhaja iz logotipa. Kot barvi besedilnega dela sem izbrala 
črno ter belo. V navigaciji, gumbih in naslovih se poleg teh dveh uporablja tudi tretja, vodilna 
v logotipu, in sicer hladno zelena. Na paleto sem dodala še dve sekundarni barvi, ki služita 
predvsem pri ločevanju večjih površin. Svetlejša zelena in nevtralna siva s pridihom 
komplementarne rdeče predstavljata toplejši del palete in poleg fotografij uravnavata splošno 




Slika 8: Uporabljena barvna paleta spletnega mesta 
 
3.5.4 Gumbi (prikaz v fazah) 
Gumbi spodbudijo uporabnika k akciji. Prek njih poteka glavna interakcija z uporabnikom. 
Pomembno je, da so razumljivo oblikovani in vpadljivi do določene mere, da jih hitro zaznamo. 
Poleg gumba v prvi, neaktivni fazi sem oblikovala tudi gumb za izbiro (angl. hover), ki je enak 
gumbu pri potrditvi (angl. click). Gumb v fazi izbire pomeni, da se mu spremenijo lastnosti, ko 
z miško zapeljemo čezenj, gumbu v fazi potrditve pa, ko nanj kliknemo. Na napravah, kjer 
namesto miške upravljamo s prstnim dotikom, druge faze – gumba za izbiro – ni, gumb za 








3.5.5 Črkovna družina in stili 
3.5.5.1 Črkovna družina 
Pri izbiri tipografske družine moramo biti pozorni na njeno čitljivost pri zaslonski uporabi. S 
porastom izdelave spletnih mest so se razvile črkovne vrste, oblikovane prav za spletno 
uporabo. Med njimi je tudi Google razvil ogromno uporabnih ter kvalitetnih pisav, ki so 
brezplačne. Do njih dostopamo prek spletnega mesta Google Web Fonts in jih prenesemo na 
delovni računalnik. Pomembno pa je paziti, da izbrana črkovna družina vsebuje vse znake, ki 
jih potrebujemo. 
Ni priporočljivo imeti veliko različnih tipografskih družin, predlagani sta maksimalno dve 
različni. Pri mlekarstvu Podjed sem uporabila le eno tipografsko družino z nazivom Open Sans, 
ki jo je kreiral tipografski oblikovalec Steve Matteson. Pisavo prištevamo k linearnim 
humanističnim, prvi del trditve je razviden pri obliki črke a in g, drugi del pa preprosto potrjuje 
odsotnost serifov. Opišemo jo lahko kot linijsko čisto pisavo, brez dodatnih detajlov. Znaki so 
enostavne oblike in prijaznega videza, s čimer je avtor dosegel možnost uporabe na raznovrstnih 
področjih. Njeno največjo vrednost pa predstavljata izredno dobra berljivost in čitljivost, ne 
glede na velikost in medij. Zaradi te pozitivne lastnosti je primerna za spletno uporabo na vseh 
napravah ter tudi v tisku.  
 
3.5.5.2 Različice pisave 




Slika 10: Uporabljena tipografska družina 
 
3.5.5.3 Stili  
Pod stile štejemo vse lastnosti pisave, uporabljene v naslovih, podnaslovih, pripisih in v 
osnovnem besedilu. Pomembno je, da stile poenotimo in izberemo po načelu, ki ga definiramo 
sami. V pomoč mi je bilo spletno mesto Modular Scale, ki sem ga uporabila za izračun velikosti 







Slika 11: Prikaz izdelanih stilov naslovov ter glavnega besedila 
 
3.5.6 Mrežni sistem 
Kot smo obrazložili že v teoretičnem delu, mrežni sistem ne bazira več na fiksnih, absolutnih 
enotah, kot so na primer slikovne točke. Mreža je danes tekoča, kar pomeni, da se prilagaja 
dimenzijam naprave. Do spremembe pa je prišlo z uporabo dimenzij elementov v relativnih 
enotah. Ko govorimo o definiranju mrežnega sistema, mislimo predvsem na število stolpcev ter 
razmik med njimi (če je potreben).  
 
V zasnovi mrežnega sistema za mlekarstvo Podjed sem mrežo dvakrat razčlenila na 8 stolpcev 
z različnim vmesnim razmikom. Na širšo mrežo, z manj razmika (na sliki temnejša zelena) sem 
pripela elemente, kot so barvna ozadja v obliki kvadratov ali pravokotnikov, fotografije, 
zemljevid ter notranji meni. Na ožji mreži, z več razmika (svetlejša zelena) pa je pripeto 
besedilo, naslovi, gumbi in kontaktni obrazec. Ne glede na to, koliko stolpcev zavzamejo 
posamezni elementi, glavno vlogo igrajo razmiki, prek katerih se tvori strukturirana mreža in 








Na osnovi vseh pridobljenih teoretičnih znanj z načrtovanja in oblikovanja smo s premišljenimi 
koraki v praktičnem delu sestavili in oblikovali spletno mesto. Končni rezultat bo predstavljen 
v slikah. 
 
             
 
Slika 13: Prikaz vidnega dela pristajalne strani na različnih zaslonih naprav 
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4.1 KONČNA REŠITEV 
 
4.1.1 Uvodna stran 
Na vseh napravah se na uvodni oziroma pristajalni strani nahaja logotip in fotografija vasi 
Olševek. Na zaslonu računalnika spodaj sledi navigacija ter novice. Pri telefonu in tablici je za 
boljšo preglednost in po pričakovanjih uporabnika navigacija nad fotografijo. Popolnoma vidna 
navigacija se prikaže na zaslonu namiznega in prenosnega računalnika, kjer so vidna vsa izbirna 
polja. Pri tablici in telefonu pa smo se odločili za delno vidni meni, ki se od popolnoma skritega 
loči v tem, da je poleg ikone z besedo napisan tudi „meni“. 
Mreža z elementi novic se pri tablici ne spreminja, le da dodatnega praznega prostora na obeh 
straneh ni. Pri telefonu pa se mrežni sistem skrči, število stolpcev se zmanjša, posledično tudi 
število elementov v vrsti. S tako razporeditvijo se dolžina strani hitro daljša, zato smo v izogib 




Slika 14: Prikaz celotne pristajalne strani na različnih zaslonih naprav 
  
4.1.2 Ostale podstrani 
Na vseh straneh smo ohranili rdečo nit čistega, enostavnega ter preglednega oblikovanja. S 
svetlimi barvami smo poudarili svežino, ki se povezuje z njihovo dejavnostjo in produkti. 
Uvodna stran z novicami ter podstrani IZDELKI, RECEPTI ter posamezna novica delujejo bolj 
statično v primerjavi s podstranema NAŠA KMETIJA in PRODAJNA MESTA, kjer so 



















Slika 18: Prikaz podstrani RECEPTI na računalniškem zaslonu 
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5  ZAKLJUČEK Z RAZPRAVO 
Ena od prvih in hkrati tudi glavnih nalog je bila sestava načrta, kako bo po korakih potekalo 
naše delo. Organiziranost dela lahko načrtujemo le z dobro določenim ciljem in poznavanjem 
ključnih komponent.  
Za cilj smo si zadali oblikovati funkcionalno spletno mesto mlekarstva Podjed, ki bo zastopalo 
celostno grafično podobo podjetja in dobro promoviralo njihovo blagovno znamko oziroma 
linijo mlečnih izdelkov. Rezultat, ki smo ga navedli v uvodu diplomskega dela, je dosežen, 
naročnik je odobril končno obliko, prav tako pa tudi programerji, ki ga bodo postavili. 
 
Najprej smo se seznanili z naročnikovimi željami glede vsebine. Ker sami niso imeli izdelanega 
načrta, kaj točno bi si želeli, smo preučili ponudbo konkurentov ter sestavili najbolj optimalne 
vsebinske sklope. S pomočjo teoretičnega znanja o uporabniški izkušnji in ciljni skupini smo 
se pogovorili o njihovih kupcih in poskušali definirati reprezentativnega uporabnika. Vendar je 
razpon kupcev zelo širok; kot smo navedli v eksperimentalnem delu, so to starejše generacije, 
ki jim tradicija slovenskega izdelka veliko pomeni, ter mladi, ki se vedno bolj angažirajo za 
zdravo, naravno in lokalno pridelano hrano. Glede na rezultat smo se odločili, da bo spletno 
mesto bolj splošne in enostavne oblike, svežega videza, ki ga bomo dosegli z barvami ter mu z 
upoštevanjem značilnosti njihove celostne grafične podobe dodali osebnost. 
 
Pred pričetkom oblikovanja smo se seznanili s polemikami, ki se danes pojavljajo v spletnem 
oblikovanju. Prek raziskav odzivnega oblikovanja smo potrdili našo hipotezo o množični 
uporabi različnih dimenzij naprav za brskanje po spletu. Naša pričakovanja o izjemni porasti 
porabljenega časa na telefonskih napravah niso bila zmotna, vendar nas je presenetilo dejstvo, 
da kar 90 % tega časa porabimo za aplikacije in le borih 10 % za brskanje po spletu. To dejstvo 
smo upoštevali pri oblikovanju in se najbolj posvetili videzu spletnega mesta prikazanega na 
računalniški zaslonih. Uporaba principa oblikovanja „mobilno najprej“ se nam je za 
oblikovanje spletnega mesta torej zdela nesmiselna, upoštevali bi jo pri oblikovanju aplikacij. 
 
Glede na to, da končne vsebine nismo imeli do zaključka projekta, je bilo oblikovanje nekoliko 
oteženo. Imeli smo le predvidene vsebinske sklope, ki smo jih upoštevali v navigaciji. Že prve 
rešitve so vključevale njihov značilni kvadrat, ki je rotiran za 45C, z belim polnilom ter z 
zeleno obrobo. Želeli smo ga vključiti kot ogromni element, ki ločuje površine oziroma 
elemente med seboj. Vendar smo po nekaj poskusih ugotovili, da je, raztegnjen čez celo širino, 
prevelik ter s postavitvijo v rob – da se ga vidi samo del – zavzame preveč prostora in s svojimi 





    
Slika 19: Skice in osnutki podstrani O KMETIJI 
 
Še naprej smo vztrajali z uporabo kvadrata, vendar ga nismo rotirali. Zamislili smo si 
popolnoma kvadratno mrežo s štirimi kvadrati v širino in glede na količino vsebine 
prilagojenim številom kvadratov v dolžino. Vsi besedilni elementi, slike, navigacija, noga bi 
zavzemali vsak svoj kvadrat. Obliko bi lahko primerjali s šahovnico z manj polji. Vendar vse 
vsebine, ki smo jo do takrat že imeli, ni bilo mogoče prilagajati kvadratu. Kot celota je delovalo 
preveč statično. Problem je bil v zmedi poteka elementov, ni bilo logične smeri, po kateri bi 
brali. Takrat smo opustili strogo obliko in mrežo štirih kvadratov razdelili v 8-stolpčni sistem. 
Še vedno smo ohranili kvadrate, vendar samo za vsebino, ki jo je bilo lahko prilagoditi. Torej 







Slika 20: Skice in osnutki uvodne strani 
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Ostalo vsebino smo zastavili bolj dinamično. Namen smo imeli vključiti stolpične ter tortne 
grafe, ki bi vsebino predstavili bolj zanimivo, vendar  ni bilo primerne vsebine. Naša naslednja 
ideja je bila predstaviti lastnosti produktov tako, da s slike, na kateri je izdelek, pušice kažejo 
na vsebino. Vendar tudi tukaj ni bilo primerne vsebine. 
 
   
 
Slika 21: Skice grafičnih elementov 
 
Pri oblikovanju sklopov v navigaciji smo se soočali z vprašajem, kako razdeliti in poimenovati 
vsebino, da bo razumljiva za uporabnika. Naše prve razčlenitve, s katerimi smo bili zadovoljni 
so bile: 
 
 O KMETIJI, 
 IZDELKI,  
 AKTUALNE NOVICE, 
 RECEPTI, 
 KAKOVOST (certifikati in priznanja) 
 KONTAKTI 
 
Vendar smo v želji po boljši preglednosti združili podstrani O KMETIJI in KAKOVOST v eno 
samo z imenom NAŠA KMETIJA. Zaradi pomembnosti smo AKTUALNE NOVICE postavili 
na uvodno stran in jih v stilu mlekarstva preimenovali v SVEŽE NOVICE. Izločili smo 
KONTAKTE iz navigacije ter jih prestavili v nogo, kjer so ves čas na voljo uporabnikom. 
Pri izbiranju barvnih kombinacij smo imeli rahlo dilemo. Izhajali smo iz barv logotipa, vendar 
smo po nekaj poizkusih ugotovili, da je njihova zelena preveč intenzivna in hladna. Tudi sožitje 
zelene s fotografijami ni obetalo nič dobrega. Hierarhija pomembnosti med elementi se je 
zrušila. Ustvarili smo novo paleto s šibkejšo zeleno ter s toplimi sivinskimi toni, kar je delovalo 
manj nasičeno in posledično bolj prijazno.  
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Slika 22: Barvne variacije 
 
S končno rešitvijo smo zadovoljni, vendar se zavedamo, da bo realna ocena kvalitete 
oblikovanja postavljena ob prvih povratnih informacijah obiskovalcev spletnega mesta. 
Tehnološki razvoj hitro napreduje in skozi čas se bodo vgrajevale morebitne izboljšave, ki bodo 
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